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Resumo 
Atualmente, a comunicação empresarial é algo imprescindível no mundo dos negócios. Em busca de 
crescimento e melhores resultados, as empresas sempre investiram na comunicação destinada aos 
clientes,  o  público  externo.  Porém,  há  algum  tempo,  percebeu-se  a  necessidade  de  conquistar  o 
público interno, basicamente composto por empregados e familiares, para que os bons resultados e 
qualidade de produtos e serviços sejam mantidos.  As empresas passaram a investir em ações de 
comunicação interna e de endomarketing para estreitar relacionamento e motivar os empregados, 
com  o  objetivo  de  obter  os  resultados  esperados.  Muitos  profissionais  costumam,  erroneamente, 
conceituar  comunicação  interna  e  endomarketing  como  sinônimos.  Este  artigo  tem  por  objetivo 
diferenciá-los. 
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Abstract 
Currently, business communication is something indispensable in the business world. In pursuit of 
growth  and  better  results,  companies  have  always  invested  in  communication  to  customers,  the 
general public. However, for some time, we realized the need to conquer the domestic audience, 
basically composed of employees and their families, so that the good results and quality of products 
and services are maintained. Companies started to invest in stocks of internal communication and 
internal marketing to strengthen relationships and motivate employees in order to achieve the desired 
results.  Many  professionals  often  mistakenly  conceptualize  internal  communication  and  internal 
marketing as synonyms. This article aims to differentiate them. 
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Introdução 
O mundo dos negócios sobrevive de estratégias, produtos, serviços e públicos. Para 
que uma organização interaja com os diferentes públicos de interesse, investem em processos 
de comunicação com o objetivo de garantir bons resultados para o negócio. 
Anteriormente,  as  ações  comunicacionais  eram  voltadas  quase  que  exclusivamente 
para  o  público  externo  das  organizações,  com  o  objetivo  de  conquistar,  fidelizar  e  se 
relacionar com clientes e futuros clientes. Há algum tempo, as empresas começaram a investir 
em comunicações direcionadas ao público interno, que podem incluir empregados, familiares 
e fornecedores.  108 
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Em  busca  de  melhores  resultados  para  o  negócio,  as  empresas,  cada  vez  mais, 
investem  em  ações  que promovam  o estreitamento de relações  e a motivação do público 
interno.  Para  estabelecer  o  relacionamento  com  os  empregados  as  organizações  instituem 
ações  de  Comunicação  Interna  ou  de  Endomarketing,  consideradas  estratégicas,  com  o 
objetivo de repassar e reforçar a missão, a visão e os valores da empresa.  
 
As  estratégias  de  valorização  do  funcionário  pelas  empresas,  como 
importante stakeholder na construção de sua reputação, ainda precisam 
ser incrementadas. Embora a área tenha crescido e se estruturado nos 
últimos anos, 65% dos profissionais investigados acredita que o trabalho 
de Comunicação Interna não atende completamente às necessidades de 
informação  dos  funcionários.  (ASSOCIAÇÃO  BRASILEIRA  DE 
COMUNICAÇÃO EMPRESARIAL, 2007, p. 31) 
 
Para estreitar o relacionamento entre o público interno e a organização, as empresas 
investem em ações de Comunicação Interna ou de Endomarketing, termos que muitas vezes 
são  utilizados  como  sinônimos,  mas  que  apresentam  características  diferentes.  Por  isso, 
devem ser utilizados em situações distintas.  
Muitos  profissionais,  tanto  da  área  de  comunicação  quanto  da  área  de  marketing 
continuam confundindo uma definição com a outra. A frequência da confusão, em utilizar 
comunicação  interna  e  endomarketing  como  sinônimos,  é  constante  e  presente  em  sites 
especializados, em livros, em salas de aula. 
O criador do termo Endomarketing, professor Saul Bekin, apresentou essa confusão 
como um dos quatro problemas que dificultam a implantação do Endomarketing em uma 
empresa. Para ele, segundo entrevista concedida a Fábio Santos (2012), Bekin afirmou que 
“endomarketing  não  é  sinônimo  de  comunicação  interna.  Embora  a  potencialização  da 
comunicação interna seja uma parte fundamental do Endomarketing ela não se confunde com 
ele”. 
Com  base  na  crescente  necessidade  de  relacionamento  da  empresa  com  o  publico 
interno,  este  trabalho  pretende  refletir  sobre  as  diferenças  existentes  entre  Comunicação 
Interna e Endomarketing, ambos utilizados para estreitar o relacionamento das organizações 
com os empregados, e em quais situações cada um deles torna-se mais adequado para suprir 
as necessidades. 
Este  artigo  apresenta  definições  de  público  interno,  de  comunicação  interna  e  de 
endomarketing, com o objetivo de estabelecer e esclarecer relações entre eles. 
Público interno 
Uma organização é capaz de atingir diversos públicos de interesse. Segundo Cândido 
Teobaldo  de  Souza  Andrade  (2005,  p.  91),  “p￺blico  ￩  um  agrupamento  espontâneo, 
constituído de pessoas, encarando uma controv￩rsia ou interesse”. Já Phillip Kotler (1998, p. 
586) define p￺blico como “qualquer grupo que tem interesse ou impacto real ou potencial 
sobre as condi￧￵es da empresa atingir seu objetivo”. 
Francisco  Gaudêncio  Torquato  do  Rego  (1984,  p.  101)  considera  a  existência  de 
apenas dois tipos de p￺blicos: o externo e o interno. “P￺blico interno: empregados; externo: 
acionistas, revendedores, concessionários, consumidores.” 109 
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A classificação tradicional exposta por Cleuza G. Gimenes Cesca (2012) faz referência 
a três tipos de público: interno, misto e externo. O público interno é formado por aqueles que 
trabalham na empresa e estendido aos familiares. Pessoas que não trabalham na empresa, mas 
que  têm  ligações  estreitas  com  a  organização,  como  fornecedores,  distribuidores, 
revendedores e acionistas, são consideradas público misto. O público externo é constituído 
por quem, de alguma forma, se relaciona com a empresa, como a comunidade na qual está 
inserida, a imprensa, o poder público, os concorrentes.  
Para Andrade (2005), existem algumas controvérsias quando se tenta definir quem se 
encaixa melhor em cada um dos públicos de uma empresa. 
 
O público interno, como é óbvio, é constituído dos empregados de uma 
organização, em todos os níveis, enquanto os demais públicos ligados à 
instituição seriam chamados de públicos externos. No entanto, existem 
controvérsias  a  respeito  dos  acionistas,  distribuidores,  revendedores  e 
fornecedores. Na França, alguns estudiosos de Relações Públicas, entre 
eles Alexandre Virenque, costumam colocar esses tipos de público na 
categoria de interno, uma vez que esses grupos possuem ligações estreitas 
com as organizações e nas suas manifestações assemelham às reações do 
público interno. Contudo, não se pode deixar de notar que essas espécies 
de público também se apresentam com características de público externo. 
Dessa  maneira,  seria  mais  interessante  classifica-los  na  categoria  de 
público misto. (ANDRADE, 2005, p. 92- 93) 
 
Cesca (2012) apresenta uma classificação moderna de públicos, na qual segmenta dois 
dos três públicos tradicionais (interno e misto) em vinculados e desvinculados. O público 
interno vinculado contempla a administração da empresa, os empregados fixos e aqueles com 
contratos  temporários.  O  público  interno  desvinculado  é  composto  por  empregados 
terceirizados, que atuam dentro da empresa. O público misto vinculado inclui os acionistas, 
vendedores externos que não atuam como autônomos, os empregados do transporte que têm 
vínculo empregatício, empregados que trabalham de fora do espaço físico da empresa de 
forma  não  autônoma  e  que  prestam  serviços  em  outras  empresas.  Fornecedores, 
distribuidores,  revendedores,  vendedores  autônomos,  empregados  que  atuam  de  forma 
autônoma,  empregados  terceirizados  do  transporte  e  familiares  de  empregados  são 
considerados público misto desvinculado. O público externo, que não foi segmentado em 
vinculado e desvinculado, é formado por consumidores, pela comunidade na qual a empresa 
está inserida, pela imprensa, pelo governo, pelo terceiro setor, pelo sindicato. 
Gustavo  Gomes  de  Matos  (2009)  relata  que  a  importância  do  público  interno  nas 
empresas  começou  a  ser  percebida  na  década  de  1920,  quando  um  sociólogo  australiano 
realizou  pesquisa  e  evidenciou  os  resultados  em  números  para  mostrar  o  quanto  a 
produtividade está diretamente relacionada à motivação dos trabalhadores. Desta forma,  
 
[...] para o bem da produtividade, as pessoas não podem ser consideradas 
pelos  gestores  como  extensões  das  máquinas.  O  recado  capturado  na 
pesquisa  feita  por  ele  era  que  as  pessoas  produziam  mais  quando 
motivadas por uma causa, quando estimuladas e principalmente ouvidas, 
consideradas e respeitadas pela organização (MATOS, 2009, p. 93). 
 
O público interno é o público mais próximo da empresa e o responsável pela sua 
existência. Para Fernanda Gomes dos Santos (2005, p.124) “os funcionários são responsáveis 110 
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pelo desenvolvimento das organizações no mercado, já que atuam como força de trabalho, são 
agentes multiplicadores e formadores de opinião”.  
Considerados  um  dos  públicos  que  mais  desafiam  os  processos  de 
comunicação,  os  funcionários,  por  suas  peculiaridades,  tornam  os 
relacionamentos complexos. Por se acharem íntimos, por vivenciarem as 
mesmas situações, pela percepção de que o outro sabe o que e prioritário, 
fazem  a  comunicação  muitas  vezes  deixar  de  lado  a  formalidade, 
permitindo que a especulação desorganize o pensamento coletivo. Em 
vez de agir em prol de um bem comum, o público interno se torna algoz e 
vítima de si próprio. Desperdiça energia e se torna lento para o alcance de 
resultados (PAULO CLEMEN, 2009, p. 56). 
 
Ações comunicacionais direcionadas para o público interno das empresas têm como 
objetivo principal estreitar o relacionamento com os empregados por meio de práticas capazes 
de reforçar a missão, a visão e os valores organizacionais.  
 
Hoje  os  negócios  e  qualquer  Missão,  visão,  valores  e  políticas  se 
complementam  e,  quando  adequadamente  trabalhados,  integrados  e 
divulgados, de forma a permear toda a estrutura organizacional, tornam-
se  ferramentas  de  ações  efetivas  de  empreendedorismo,  criatividade  e 
obtenção da eficácia organizacional. (IANHEZ, 2006, p. 100) 
 
Para  estreitar  o  relacionamento,  as  empresas  investem  em  ações  de  Comunicação 
Interna ou de Endomarketing, termos que muitas vezes são utilizados como sinônimos, mas 
que  apresentam  características  diferentes.  Por  isso,  devem  ser  utilizados  em  situações 
distintas.  
Segundo afirma Lia Nara Bau (2012, s.p.), em matéria da jornalista publicada no site 
Exclusivo On Line, “muita gente confunde endomarketing com comunica￧ão interna ou com 
ações que visam somente a motivação do funcionário. O endomarketing serve também para 
isso, mas engloba uma s￩rie de outras a￧￵es que vão muito al￩m”.  
Essa confusão também é apresentada pelo criador do termo Endomarketing, professor 
Saul Bekin, como um dos quatro problemas que dificultam a implantação do Endomarketing 
em uma empresa: 
Endomarketing  não  é  sinônimo  de  comunicação  interna.  Embora  a 
potencialização da comunicação interna seja uma parte fundamental do 
Endomarketing ela não se confunde com ele. Isto porque ela é um esforço 
do Endomarketing e não o Endomarketing, assim como a Publicidade é 
uma  fração  importante  do  marketing,  mas  não  se  confunde  com  ele. 
(BEKIN apud SANTOS, 2012, s.p.)  
 
Com o objetivo de levantar dados que comprovem a diferenciação, este trabalho mostrará, 
por meio de pesquisa bibliográfica, o que diferencia Comunicação Interna de Endomarketing. 
Comunicação interna 
Comunicação  Corporativa,  Comunicação  Empresarial  e  Comunicação  Institucional 
são definições das relações comunicacionais de organizações com seus públicos de interesse. 111 
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Segundo  Margarida  Maria  Krohling  Kunsch  (2002,  p.  149),  “são  terminologias  usadas 
indistintamente no Brasil para designar todo o trabalho de comunicação levado a efeito pelas 
organiza￧￵es em geral”.  
Kunsch define a Comunicação Corporativa como: 
 
Fenômeno  inerente  aos  agrupamentos  de  pessoas  que  integram  uma 
organização ou a ela se ligam, a comunicação organizacional configura as 
diferentes  modalidades  comunicacionais  que  permeiam  sua  atividade. 
Compreende, dessa forma, a comunicação institucional, a mercadológica, 
a comunicação interna e a comunicação administrativa. (KUNSCH, 2002, 
p. 150) 
 
Considerada  uma  área  estratégica,  a  comunicação  interna  deve  estar  alinhada  às 
definições de políticas e aos objetivos funcionais da empresa.  
 
Deve existir total assimilação da ideia por parte da cúpula diretiva, dos 
profissionais  responsáveis  pela  implantação  e  dos  agentes  internos 
envolvidos.  Caso  contrário,  os  programas  a  serem  levados  a  efeito 
correção o risco de ser parciais e paliativos. (KUNSCH, 2002, p. 156) 
 
A comunicação interna é a forma oficial de a organização estabelecer o diálogo entre a 
empresa e o público interno. Além disso, é o meio pelo qual a instituição consegue reforçar e 
repassar valores e disseminar informações que influenciam na relação empresa-empregado. 
Segundo João José Azevedo Curvello (2012, p.22), a comunicação interna pode ser 
definida como “um conjunto de a￧￵es que a organiza￧ão coordena com o objetivo de ouvir, 
informar, mobilizar, educar e manter coesão interna em torno de valores que precisam ser 
reconhecidos e compartilhados por todos”. 
 
O sistema de comunicação entre a organização e seu público interno é o 
conceito mais simples, mas não simplista, para a Comunicação Interna. 
Em se tratando de comunicação, pressupõe obrigatoriamente um sistema 
de mão dupla, estruturado, dinâmico e proativo, capaz de disseminar o 
fluxo de informações que a organização tem interesse em compartilhar e 
que o colaborador precisa saber. (ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DAS 
AGÊNCIAS DE COMUNICAÇÃO, 2008, p. 9) 
 
Kunsch, citando a definição de comunicação interna de um plano de comunicação 
social da empresa química Rhodia (RHODIA,1985, apud KUNSCH, 2002, p. 154) defende 
ser “uma ferramenta estrat￩gica para compatibiliza￧ão dos interesses dos empregados e da 
empresa,  através  do  estímulo  ao  diálogo,  à  troca  de  informações  e  de  experiências  e  a 
participa￧ão de todos os níveis”.  
Enquanto Kunsch (2002) separa comunicação interna e comunicação administrativa, 
Curvello  (2012)  afirma  que  a  atual  comunicação  interna  engloba  a  comunicação 
administrativa, a comunicação social e a comunicação interpessoal. 
 
Geralmente,  engloba  a  comunicação  administrativa  (por  meio  de 
memorandos, cartas-circulares, instruções), a comunicação social (que se 112 
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utiliza  de  boletins,  jornais  internos,  vídeo-jornais,  intranet)  e  a 
comunicação  interpessoal  (comunicação  face-a-face, 
funcionários/funcionários, chefias/subordinados). (CURVELLO, 2012, p. 
22) 
 
Juarez Bahia (1995, p. 32-33) define comunica￧ão interna como “um modo de difundir 
entre os empregados a realidade da empresa, de ampliação de laços de identidade funcional, 
de presta￧ão de informa￧￵es e de estímulo ao debate da realidade social, sem intermediários”. 
Para Luiz Roberto Dias de Melo (2012, p. 162) a comunicação interna tem como eixo 
principal a cultura da organiza￧ão. “Tanto ￩ assim que a primeira fun￧ão desta é justamente a 
difusão da visão, missão e valores corporativos”. A introdu￧ão da cultura organizacional não 
chega  a  ser  notada  pelo  público  interno,  mas  é  a  principal  fonte  de  conteúdos  para  a 
comunicação interna.  
Os  funcionários  sentem  a  necessidade  de  participar  das  decisões  e de 
conhecer  melhor  a  empresa  para  a  qual  trabalham.  Isso  mexe  com  a 
identidade cultural. A pessoa pensa e age conforme as influências e os 
fatores condicionadores do seu meio ambiente. Se um profissional é bem 
informado sobre o que acontece e interessa à sua empresa, ele sentirá que 
o seu trabalho é respeitado e valorizado, consequentemente, seu trabalho 
e sua produtividade serão bem melhores. (MATOS, 2012, p. 89) 
 
Paul A. Argenti (2011) ressalta que um programa de comunicação interna eficaz deve 
ser capaz de ouvir e interagir com os empregados. Para existir e ser eficaz a comunicação 
diversas possibilidades: desde o meio online até as reuniões presenciais. 
Para atingir os diferentes públicos que compõem os empregados de uma organização, 
Clemen (2009, p.57) defende a “unicidade” da mensagem a ser transmitida. “o p￺blico interno 
não é mais uma mensagem única. Estruturas de comunicação já perceberam que podem e 
devem trabalhar vários p￺blicos internos”. As diferentes linguagens devem ser utilizadas para 
atingir diferentes públicos, mas o sentido precisa ser preservado. 
 
Para garantir a presença nas mentes e nos corações de seus funcionários, 
as organizações criam modelos semelhantes aos produzidos fora delas, 
com os quais as pessoas já estão acostumadas. Assim, como a TV, o 
jornal,  a  revista,  a  internet,  os  principais  canais  de  comunicação  que 
acessamos  para  tomar  conhecimento  do  que  afeta  nossas  vidas,  as 
empresas mantém um sistema formal de comunicação. (CLEMEN, 2009, 
p.61) 
 
Segundo Rego (1984, p. 47) as publicações internas podem afetar o comportamento 
dos empregados 
[...] o público interno é o grupo que está mais próximo da empresa. O seu 
comportamento no ambiente de trabalho desempenha um papel decisivo 
em sua vida. Por essa razão, qualquer mensagem que diga respeito ao seu 
trabalho tem influência sobre o seu comportamento. A publicação interna 
é, até certo ponto, o único veículo que traz mensagens, cujas fontes são os 
próprios  trabalhadores.  Mensagens  que  interessam  também  às  suas 
famílias.  Estas  também  participam  do  mundo  da  empresa,  porque 
dependem dela. (REGO, 1989, p. 47) 113 
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Para Melo (2012, p. 173) as principais ferramentas de comunicação interna são: o 
jornal interno, com até 12 páginas e em formato tabloide; a newsletter, produção digital capaz 
de integrar várias mídias; a revista, cumpre função semelhante a do jornal, mas as matérias 
são mais profundas e o apelo visual é maior; o boletim, com informações breves e pontuais; 
os folhetos, colocados em locais estratégicos para divulgação; a rádio, que pode ser ao vivo ou 
gravada, mas na maioria das vezes é online; a intranet, local onde a empresa pode promover o 
autorreconhecimento; os manuais, que ajudam a reforçar procedimentos, conceitos; os vídeos, 
utilizados para assuntos que devem ser repetidos. Apesar de incluir a TV corporativa e os 
programas de incentivo como ferramentas de comunicação interna, Melo as descreve como 
ações de endomarketing. 
As mídias de interesse interno devem ter periodicidade definida e tem como principais 
objetivos promover a valorização, a mobilização e o relacionamento com os públicos internos. 
Endomarketing 
Philip Kotler (2003), na introdu￧ão do livro “Marketing de A a Z: 80 conceitos que 
todo profissional precisa saber”, define marketing como “a arte e a ciência de escolher os 
mercados-alvo e de conquistar, reter e cultivar clientes, por meio da criação, da comunicação 
e fornecimento de valor superior para os clientes”.  
Kotler (ibidem) considera que os empregados são responsáveis pelo sucesso ou pelo 
fracasso  de  um  plano  de  marketing.  Por  isso,  dedicou  um  capítulo  inteiro  de  seu  livro 
“Marketing  de  A  a  Z”,  no  qual  aborda  a  necessidade  de  tratar  o  p￺blico  interno  com 
prioridade, como se fossem clientes internos. 
 
Ao visualizar os empregados como clientes, seu objetivo é conhecer e 
satisfazer  suas  necessidades.  Walt  Disney  adota  a mesma  perspectiva: 
“Jamais  se  terá  bom  relacionamento  com  os  clientes  sem  bom 
relacionamento  com  os  empregados”.  O  nível  de  satisfa￧ão  dos 
empregados é, em última instância, o nível de satisfação dos clientes. 
(KOTLER, 2003, p. 57-58) 
 
Para  alcançar  o  nível  de  satisfação  desejado,  Kotler  (ibidem)  acredita  que  os 
empregados  devem  ser  tratados  como  se  fossem  clientes.  Desta  forma,  indica  o 
desenvolvimento  de  um  marketing  interno,  ou  seja,  planos  de  marketing  voltados  para  o 
público interno, que também podem ser chamados de endomarketing. 
 
As empresas devem desenvolver uma proposição de valor cativante, não 
só  para  os  clientes,  mas  também  para  os  empregados.  O  objetivo  do 
marketing interno é tratar os empregados como um grupo de clientes. As 
grandes  organizações  proporcionam  até  para  os  empregados  menos 
graduados um certo sentimento de bem-estar. (KOTLER, 2003, p. 58) 
 
Saul Faingaus Bekin foi um dos primeiros a utilizar o termo endomarketing, registrado 
no Brasil em 1995, para se referir ao marketing interno. Para ele, segundo Cleusa Maria 
Andrade Scroferneker (2007, p.87), “o endomarketing consiste em  atrair e reter o cliente 
interno  –  os  funcionários  –  com  a  função  de  obter  resultados  eficientes  para  a  empresa, 
atraindo e retendo seus clientes internos”. 114 
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O  endomarketing  é  definido,  por  Renato  Vieira  Ribeiro  (2008,  p.191),  como  um 
“instrumento de gestão que se utiliza da base do marketing tradicional, para a aplica￧ão no 
ambiente interno das empresas, aliando aos conceitos de Recursos Humanos”.  
Para Analisa de Medeiros Brum (2007), o endomarketing tem papel primordial na 
construção da imagem da empresa e do valor percebido pelo mercado. 
 
O  objetivo  do  Endomarketing  é,  portanto,  criar  uma  consciência 
empresarial (visão, missão, princípios, procedimentos, etc), dentro de um 
clima organizacional positivo. O propósito é transformar o colaborador 
em facilitador para consolidar a imagem da empresa e o seu valor para o 
mercado. (BRUM, 2007, p. 15) 
 
Takeshy  Tachizawa,  Victor  Cláudio  Paradela  Ferreira  e  Antônio  Alfredo  Mello 
Fortuna (2006, p. 243) afirmam que o endomarketing ou marketing interno “trata-se de um 
esforço planejado, contínuo e sistemático da organização para educar, treinar e desenvolver os 
seus empregados, visando engajá-los na qualidade total e no objetivo comum”.  
 
A relação entre a empresa e o funcionário deve ser uma relação de troca. 
A empresa precisa corresponder às expetativas de seu colaborador para 
que  este  corresponda  às  expectativas  da  empresa.  É  uma  espécie  de 
mercado interno, no qual o funcionário assume papel de cliente. Portanto, 
é fundamental conhecer seus desejos e dar-lhe condições de satisfazê-los. 
(TACHIZAWA, FERREIRA, FORTUNA 2006, p. 243) 
 
O endomarketing, segundo Anselmo Lino Bispo (2008, p. 75), parte do princípio que 
“o indivíduo deve voluntariamente se comprometer com a organiza￧ão, relacionando seus 
objetivos individuais com os objetivos organizacionais”.  
 
Em  outras  palavras,  pode  ser  entendido  como  um  processo  de 
gerenciamento  de  marketing  interno  para  explorar  principalmente  a 
qualidade, a motivação e a informação como principais variáveis pelas 
quais se constrói a participação de todos os departamentos, colaboradores 
em forma de fornecedores e clientes internos. (BISPO, 2008, p. 75) 
 
Alex Pimentel (2008) defende que o endomarketing deve ir além de fazer propaganda 
para  os  empregados  sobre  qualidades  de  benefícios  e  produtos  fornecidos  pela  empresa. 
Segundo ele, auxílio educacional para os dependentes do funcionário e eventos empresariais 
que permitem a participação de familiares são exemplos de uma estratégia de endomarketing. 
Enquanto isso, Clemen (2009, p. 49) entende que o endomarketing “se trata de uma 
ação de marketing para disseminar conhecimento sobre produtos e serviços da organização 
com  o  objetivo  de  gerar  interesse  e  consumo  no  próprio  p￺blico  interno”.  Correa  ainda 
defende  que  os  empregados  podem  influenciar  os  que  estão  próximos  ao  divulgar  os 
benefícios e as qualidades da empresa. 
Para a implantação de um programa de endomarketing, Tachizawa, Ferreira e Fortuna 
(2006)  destacam  como  pontos  essenciais:  a  descentralização  da  autoridade,  redistribuindo 
tarefas  e  responsabilidades;  a  revisão  de  estratégias  de  treinamento,  encaminhando  o 
empregado  para  que  cresça  profissional  e  pessoal,  além  de  aproximá-lo  dos  objetivos  da 
empresa; e mudança nos processos de seleção, que devem procurar mais do que conhecimento 115 
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técnico,  levando  em  consideração  outras  qualidades,  como  a  capacidade  de  trabalhar  em 
equipe. 
Já Pimentel (2008) afirma que a implantação de um plano de endomarketing deve 
contar com a criação de um evento ou benefício; melhora do relacionamento da empresa com 
os empregados com o objetivo de melhorar a aceitação da marca; demonstração de que a 
empresa valoriza o empregado; e incentivo para a melhora do desempenho pessoal. 
Segundo Brum (2007), o endomarketing se abastece de acontecimentos do dia a dia da 
empresa e dos empregados. Para isso, define grupos de conteúdo, como: gestão; recursos 
humanos; mercado e produto; produção; responsabilidade social; celebrações; participação 
nos resultados; programas de reconhecimento; diretrizes e normas internas; e dia a dia da 
empresa,  que  abastecerão  com  informações  de  endomarketing  os  canais  informativos  da 
empresa. 
Brum (2007) ainda cita como exemplos de canais informativos, que devem receber 
informações  de  endomarketing,  as  revistas  internas;  os  encartes  de  recursos  humanos;  os 
jornais  de parede;  os  painéis  de resultados; os  boletins informativos; as  malas-diretas;  os 
displays de mesa; a intranet; a TV interna; rádios internas; mensagens virtuais e eletrônicas; 
correio eletrônico; e espelhos de banheiros. 
Desta forma, Ribeiro (2012, p. 48) afirma que o endomarketing ￩ “uma atividade de 
apoio às demais tarefas da organiza￧ão”. As a￧￵es de marketing interno ou endomarketing são 
pontuais  e  personalizadas  e  têm  por  objetivo  integrar  o  bem-estar  dos  empregados  aos 
resultados esperados pela empresa. 
Considerações finais 
Este  estudo  teve  por  objetivo  demonstrar  que,  apesar  de  serem  utilizados  como 
sinônimos  por  muitos  profissionais  das  áreas  de  comunicação  e  de  marketing,  os  termos 
comunicação interna e endomarketing referem-se a conceitos diferentes. 
A partir das pesquisas bibliográficas realizadas, foi possível compreender que as ações 
de  comunicação  interna  são  utilizadas  com  o  objetivo  de  criar  canais  de  diálogo  entre  a 
organização e o público interno, como os jornais murais, os jornais internos, os e-mails e a 
intranet. Já as ações de endomarketing são pontuais e utilizam dos canais de comunicação 
internos  para  promover  internamente  a  imagem  da  empresa,  com  campanhas,  materiais  e 
eventos direcionados.  
O endomarketing está focado em promover valores que afetam diretamente a melhoria 
de produtos e serviços, pois enxerga os empregados como clientes internos e atua com o 
objetivo de melhorar a qualidade de produtos e serviços, tratando os empregados como um 
espaço de mercado. Enquanto isso, a comunicação interna trata o empregado primeiro como 
ser humano, pois está diretamente relacionada ao relacionamento entre públicos de interesse 
(empresa-empregado).  A comunicação interna permite que o empregado tenha voz e seja 
ouvido, mostrando o outro lado da organização, explorando o fator humano, sem deixar de ser 
corporativo. 
Em resumo, pode-se definir que as ações de comunicação interna exploram o diálogo e 
a  humanização  da  empresa,  enquanto  o  endomarketing  trata  o  empregado  como  uma 
segmentação do mercado e tem por objetivo reforçar a imagem da empresa com mecanismos 
do marketing.  
Comunicação interna e endomarketing não são sinônimos, pois não atuam da mesma 
forma. A comunicação interna busca dialogar com os empregados por meio dos canais de 116 
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comunicação,  enquanto  o  endomarketing  utiliza  estratégias  de  marketing  para  reforçar  a 
imagem  da empresa entre os  empregados  para  que estes  se sintam  motivados a trabalhar 
melhor.  Para  alcançar  seus  objetivos,  o  endomarketing  costuma  criar  novas  formas  de 
comunicação com os empregados e utilizar os meios de comunicação internos usuais. 
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